ANALISA KEPUASAN PELAYANAN TERHADAP PELANGGAN DENGAN MENGGUNAKAN INTEGRASI SERVQUAL, MODEL KANO’S DAN QUALITY FUNCTION DEPLOYMENT (QFD) 





2.1 Kepuasan Pelanggan 
Menurut (Kotler, 2004) kepuasan adalah suatu tindakan seseorang 
yang muncul setelah mereka mempertimbangkan antara persepsi yang ada 
terhadap suatu kinerja atau hasil dari produk dengan harapan – harapannya. 
Menurut Tse dan Wilton, 1998 (Tjiptono,2004) kepuasan adalah respon 
atau konfirmasi dari suatu pelanggan dengan apa yang mereka rasakan 
antara harapan sebelumnya dengan kinerja sebenarnya yang dirasakan 
setelah pemakaian.  
Kepuasan adalah tingkatan perasaan seseorang setelah membandingkan 
kinerja atau hasil yang dirasakan dengan harapannya. Sehingga, perbedaan 
antara kinerja atau hasil yang dirasakan dengan yang diharapkan adalah 
tingkat kepuasan. Dimana jika suatu kinerja berada dibawah harapan atau 
keinginan, maka pelanggan akan kecewa. Tetapi sebaliknya jika kinerja 
berada diatas atau sesuai dengan harapan atau keinginan maka pelanggan 
akan merasa sangat puas. Harapan pelanggan tersebut akan terbentuk oleh 
beberapa hal diantaranya komentar – komentar yang masuk, informasi – 
informasi pemasaran, persaingan sampai pengalaman – pengalaman yang 
ada. Karena pelanggan yang merasa puas akan lebih setia dan tidak akan 
sensitive terhadap harga yang diberikan oleh perusahaan. (Supranto, 1997) 
Pada dasarnya dari beberapa definisi di atas menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan merupakan suatu pemenuhan harapan. Pelanggan 
dapat dikatakan puas dengan produk maupun pelayanan jasa yang 
diberikan apabila harapan pelanggan akan produk atau pelayanan jasa yang 
diberikan tersebut telah sesuai bahkan melebihi harapan mereka. Dalam 
industri jasa, kepuasan pelanggan diukur dengan tingkat kepuasan 
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pelanggan berdasarkan keseluruhan pengalaman dengan perusahaan. 
Dengan kata lain, kepuasan pengunjung supermarket Superindo dapat 
diukur dengan tingkatannya berdasarkan keseluruhan pengalaman yang 
dirasakan para pelanggan yang pernah datang berkunjung ke supermarket 
Superindo. 
2.2 Jasa 
Menurut (Gasperz, 1997)  jasa adalah suatu kinerja atau hasil yang 
diperoleh melalui aktivitas yang berkaitan antara perusahaan jasa dengan 
pelanggan atau konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka. Sedangkan 
menurut (Kotler, 2004)  Jasa yaitu tindakan atau aktivitas diberikan oleh 
suatu pihak (perusahaan) terhadap pihak yang lainnya yang nantinya tidak 
menyebabkan kepemilikan apapun atau tidak berwujud. Selain itu jasa juga 
memiliki beberapa karakter diantaranya sebagai berikut :  
1. Tidak berwujud (Intangibility) 
Berarti jasa ini tidak dapat dirasakan, tidak dapat dilihat, didengarkan 
maupun dicium sebelum jasa ini di beli. Jika benda atau alat bisa diukur 
dan dinilai maka jasa adalah suatu pelayanan atau usaha dari suatu pihak. 
Contohnya adalah jasa cuci motor, kalian tidak akan tahu seberapa bersih 
jasa ini dalam mencuci motor and ajika anda tidak menggunakan jasa 
cuci motor. 
2. Tidak dapat terpisahkan (Inseparability) 
Jasa tidak dapat dipisahkan adalah jasa yang tidak bisa dipisahkan antara 
penyedia baik manusia maupun mesin sampai ke pelanggannya. Kualitas 
jasa ini terlihat disaat adanya interaksi penyedia dengan pelanggannya. 
Hal tersebut merupakan ciri khusus dari suatu jasa dan yang akan 
meningkatkan suatu mutu jasa tersebut. Contohnya semisal anda gerobak 
jual, yang dimana barang tersebut tidak ada dijual secara langsung. Yang 
anda lakukan adalah memesan ketukang furniture untuk membuatkan 
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gerobak yang anda inginkan. Dengan hal itu anda yang menentukan 
desain, warna sampai keukurannya sehingga tukang dapat membuatkan 
gerobak keiinginan anda. Sesekali anda datang untuk mengecek proses 
pembuatan gerobak, dengan kesesuain yang anda inginkan. Jadi tukang 
pembuat dan anda tidak bisa dipisahkan.  
3. Bervariasi atau keragaman (Variability) 
Maksudnya adalah jasa memiliki banyak sifat variansi atau keragaman, 
yang berarti banyanya varian jenis tergantung pada apa, siapa, kapan, 
dimana dan bagaimana jasa itu akan dihasilkan. Dengan cara investasi, 
menstandarisasi proses pelaksanaan dan memonitori tingkat kepuasannya 
sebagai cara untuk menjaga mutu pelayanan tersebut. 
4. Tidak tahan lama (Perishability) 
Jasa tidak tahan lama maksudnya adalah jasa yang tidak dapat disimpan 
karena jasa memiliki sifat yang tidak berwujud. Sehingga jika kondisi 
dari jasa tetap stabil maka jasa tersebut masih dapat digunakan tetapi 
sebaliknya jika jasa itu mengalami kondisi menurun makan jasa tersebut 
tidak dapat dipergunakan atau akan musnah. Contohnya sebuah catering 
dikatakan usahanya melonjak baik jika pemesanan semakin hari semakin 
banyak. Pendekatan dari sisi penawaran dan permintaan yang membuat 
tahan lama jasa tersebut. 
2.3 Kualitas 
Kualitas memiliki banyak beberapa kriteria, dengan beberapa kriteria 
orang – orang akan memiliki definisi yang berbeda – beda pula tentang 
kualitas tersebut. Para ahli pun mencoba mendefinisikan kualitas tersebut 
menurut sundung pandang mereka dan aktivitas yang mereka lalui. Menurut 
Crosby (Tjiptono, 2003) Kualitas adalah conformance to requirement, yaitu 
kesesuaian dengan kebutuhan. Artiannya dikatakan suatu produk itu memiliki 
kualitas jika produk atau jasa tersebut memiliki kesesuaian dengan standar 
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yang telah ditetapkan oleh suatu pihak. Banyak macamnya standar kualitas 
diantaranya ada proses produksi atau pelayanan, produk jadi atau 
pelayanannya.  
Menurut Deming Kualitas adalah kesesuaian dengan kebutuhan pasar. 
Artiannya dikatakan suatu produk itu memiliki kualitas jika produk atau jasa 
tersebut memiliki kesesuaian dengan kebutuhan pasar atau konsumen. Jadi 
perusahaan harus benar – benar mengetahui dan mengidenttifikasi apa saja 
yang dibutuhkan konsumen atas suatu produk atau jasa yang perusahaan 
berikan.  
Menurut Goetsch Davis kualitas yaitu merupakan suatu keadaan yang 
semakin hari akan cepat bergerak dan akan menyesuaikan dirinya dengan 
kondisi atau keadaan yang dialami. Keadaan tersebut berhubungan dengan 
jasa atau produk, manusia, proses maupun lingkungan.  
David Garvin memberikan pendapat bahwa ada beberapa hal yang perlu 
dilakukan oleh para pelaksana bisnis yaitu dengan cara mengidentifikasi 
dengan lima pendekatan perspektif kualitas diantaranya antara lain yaitu: 
(Yamit, 2004) 
1. Transcedental Approach 
Pendekatan perspektif kualitas ini adalah sesuatu hal yang dirasakan oleh 
penerima tetapi kondisi tersebut sulit untuk diwujudkan atau 
didefinisikan maupu diukur. Pendekatan ini memang sulit untuk 
diterapkan dan dijadikan sebuah perencanaan dalam manajemen kualitas. 
Pendekatan ini biasanya digunakan perusahaan untuk mempromosikan 
suatu produk yang dihasilkan. 
2. Product based approach 
Pendekatan perspektif kualitas ini adalah suatu karakter atau atribut dari 
suatu produk atau jasa yang berwujud atau dapat diukur. Pendekatin ini 
menyatakan bahwa perbeda dari suatu kualitas adalah dilihat dari 
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perbedaan karakteristik atau atribut yang dimiliki secara objective atau 
nyata. Tetapi pendekatan ini tidak bisa menjelaskan bagaimana perbedaan 
dari masing – masing keinginan yang menjadi prioritas dari konsumen – 
konsumen tersebut. 
3. User based approach 
Pendekatan perspektif kualitas ini adalah suatu pendekatan yang 
didasarkan pada sebuah pemikiran, selera atau kecocokan orang yang 
memandang kualitas tersebut. Dan hal itu dinyatakan bahwa kualitas 
tersebut dianggap kualitas yang tinggi. Ciri dari pendekatan ini adalah 
pandangan subjektif dari masing – masing individu yang akan 
menyebabkan perbedaan kebutuhan atau keinginan dimasing – masing 
konsumen tersebut.   
4. Manufacturing based approach 
Pendekatan perspektif kualitas ini adalah kualitas yang memiliki sifat 
sudut pandang produsen, maksudnya kualitas itu sebagai sesuatu yang 
sesuai dengan prosedur atau ketentuan yang telah diberikan. Pendekatan 
ini hanya difokuskan terhadap apa yang manjeadi keputusan atau 
ketetapan perusahaan, hal itu yang akan diterapkan atau digunakan atau 
kata lain pendekatan ini adalah pendekatan yang saklek tanpa 
mempertimbangkan elemen – elemen yang bersangkutan. Sehingga 
penetapan standar – standar kualitas hanyalah dilakukan oleh perusahaan 
tanpa meninjau atau mengingklutkan konsumen.  
5. Value based approach 
Pendekatan perspektif kualitas ini adalah kualitas yang hanya dipandang 
melalui nilai dan harganya. Hanya sebatas nilainya bagus dan harganya 
mahal dikatakan berkualitas. Sehingga dapat dikatakan sebagai produk 
yang yang memiliki kualitas tinggi belum tentu bernilai tetapi sebaliknya 
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produk yang bernilai dapat dikatakan produk yang paling berkualitas dan 
tepat beli. 
2.4 Kualitas Pelayanan Jasa 
Agar suatu perusahaan lebih unggul dibandingkan perusahaan - 
perusahaan yang lainya adalah dengan memberikan pelayanan yang 
berkualitas dan bermutu apalagi perusahaan ini perusahaan dibidang jasa. 
Sehingga memenuhi tingkat kepentingan konsumen, tingkat kepentingan 
konsumen terhadap jasa ini bisa diperoleh berdasarkan pengalaman dan 
saran yang mereka dapatkan. Setelah tingkat kepentingan terpenuhi mereka 
akan cenderung membandingkan dengan apa yang mereka harapkan. Dan 
jika jasa yang diberikan tidak sesuai dengan apa yang diharapkan maka 
palanggan merasa tidak puas dan satu persatu akan meninggalkan usaha jasa 
ini. Tetapi berbeda jika perusahaan mau merubah pelayanan demi 
meningkatkan produksinya dan untuk mengetahui pelayanan perusahan 
sudah baik atau belum perusahaan harus melihat dari dimensi kualitas 
pelayanan. 
2.4.1 Dimensi Kualitas Jasa 
Untuk meningkatkan kualitas pelayanan jasa maka ada beberepa 
dimensi kualitas jasa yang harus dipertimbangkan dan diteliti oleh 
beberapa ahli salah satunya oleh Parasuraman (1988) yang dimana 
dimensi tersebut dibagi menjadi lima dimensi diantaranya (Jasfar, 
2005:51) : 
1. Tangibles (bukti fisik) yaitu kemampuan suatu perusahaan jasa yang 
berbentuk fisik atau keberadaan perusahaan yang ditunjukan kepada 
pihak luar. Dalam pengukuran bukti fisik (Tangibles) ini yang 
diberikan oleh perusahaan biasanya berupa bukti nyata yaitu keadaan 
lingkungan sekitar perusahaan, perlengkapan sampai sarana dan 
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prasarananya. Contohnya meliputi teknologi pelayanannya, 
penampilan pengawai sampai bagaimana kondisi gedungnya.  
2. Reliability (kehandalan) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 
memberikan pelayanan sesuai dengan janji yang ditawarkan kepada 
pelanggan. Dimensi ini biasanya berupa kemampuan kerja yang sesuai 
dengan harapan pelanggan misalnya ketepatan waktu buka atau 
pelayanannya, sikap yang diberikan terhadap pelanggan dan tidak 
adanya perbedaan dalam pelayanannya. 
3. Responsiveness (ketanggapan) yaitu kemauan untuk membantu dan 
memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada 
pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas. Cepat 
tanggapnya pelayanan yang diberikan oleh perusahaan jasa terhadap 
pelanggan. 
4. Assurance (jaminan dan kepastian) yaitu pengetahuan, sopan santun, 
dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa 
percaya para pelanggan kepada perusahaan. Terdiri dari beberapa 
komponen meliputi komunikasi pegawai dengan pelanggan, keamanan 
yang diberikan oleh perusahaan jasa, dan kemapuan pegawai dalam 
menguasai pelayanan yang ada. 
5. Emphaty (empati)  yaitu memberikan perhatian yang tulus dan brsifat 
individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan 
berupaya memahami keinginan konsumen. Bagaimana perusahaan 
memahami keinginan dari pelanggan dan memahami kebutuhan 
pelanggan tersebut sehingga pelanggan merasa nyaman dan terbantu. 
2.5 Sampel 
Dalam sebuah penelitian, untuk mendapatkan data – data yang besar, 
terkadang menyulitkan bagi peneliti untuk mendapatkan keseluruan atau 
kesemua populasi yang ada. Sehingga peneliti menggunakan sampel untuk 
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mendapatkan data dari keseluruan populasi tersebut. Dengan kata lain sampel 
adalah sebagian data yang akan kita ambil dari keseluruan populasi atau bisa 
dikatakan sebagai perwakilan dari data yang diinginkan oleh peneliti. 
Menurut (Sugiono, 2004:137) sampel adalah sebagian kecil dari sebuah 
populasi yang berarti bahwa sebagian kecil jumlah atau karakter dari 
populasi tersebut. Dan beberapa hal dalam penentuan sampel sebagai berikut:   
2.5.1 Teknik Sampling 
Dalam pengambilan sampel memiliki beberapa metode diantaranya yaitu 
probability sampling dan non probability sampling. Probability sampling 
adalah metode yang melibatkan dari semua populasi maksudnya setiap elemen 
yang membentuk atau yang terdapat pada populasi memiliki peluang yang sama 
untuk dijadikan sampel. Sedangkan non probability sampling adalah metode 
yang tidak melibatkan dari semua anggota populasi atau kata lain setiap elemen 
tidak diberikan hak yang sama untuk dijadikan sampel tapi yang termasuk 
sampel nantinya akan ditentukan oleh peneliti. (Umar,1996). Dalam teknik 
pengambilan sampel secara probilitas (probability  sampling) ada beberapa 
macamnya diantaranya (Umar, 2003): 
1. Simple Random Sampling 
Yang  dimaksud dengan acakan atau random adalah kesempatan yang sama 
untuk dipilih setiap individu atau unit dalam keseluruhan populasi. Ciri 
utama dari sampling acakan ini adalah bahwa setiap unsur dari keseluruhan 
populasi mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih. 
2. Stratified Random Sampling 
Populasi biasanya perlu kita golongkan menurut ciri tertentu untuk 
keperluan penelitian. Penggolongan menurut ciri itu disebut stratifikasi. 
Sampling itu bertambah kompleks bila kita ingin memperoleh sampel yang 
mempunyai beberapa ciri sekaligus. 
3. Cluster Sampling 
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Bila populasi tersebar di suatu daerah seperti negara, provinsi, kabupaten, 
kota, kecamatan, dan sebagainya, maka sampling dapat dilakukan 
berdasarkan daerah. Metode sampling ini banyak dilakukan bila populasi 
tersebar di wilayah tertentu yang keadaannya tidak dikenal sepenuhnya. 
Sedangkan teknik pengambilan sampel secara tanpa probabilitas (non 
probability sampling) ada beberapa cara diantaranya yaitu (Umar, 2003): 
a. Cara Keputusan (Judgement Sampling/Purposive Sampling) 
Purposive Sampling (juga dikenal sebagai penilaian, sampling selektif atau 
subjektif) adalah teknik pengambilan sampel dimana peneliti bergantung 
pada penilaiannya sendiri saat memilih anggota populasi untuk 
berpartisipasi dalam penelitian ini. Purposive sampling adalah metode 
sampling non-probabilitas dan terjadi ketika "elemen yang dipilih untuk 
sampel dipilih oleh penilaian peneliti. Periset sering percaya bahwa mereka 
dapat memperoleh sampel yang representatif dengan menggunakan 
keputusan yang tepat, yang akan menghasilkan penghematan waktu dan 
uang ".Sebagai alternatif, metode purposive sampling mungkin terbukti 
efektif bila hanya sejumlah kecil orang dapat berfungsi sebagai sumber data 
primer karena sifat desain dan tujuan penelitian. Misalnya, untuk penelitian 
yang menganalisis dampak tragedi pribadi seperti kehilangan keluarga 
terhadap kinerja manajer tingkat senior, peneliti dapat menggunakan 
penilaiannya sendiri untuk memilih manajer tingkat senior yang dapat 
berpartisipasi dalam wawancara mendalam. 
b. Cara Kuota (Quota Sampling) 
Metode sampling kuota adalah sampling non-probabilitas dan dapat 
didefinisikan sebagai metode sampling untuk mengumpulkan data 
representatif dari suatu kelompok. Penerapan sampling kuota memastikan 
bahwa kelompok sampel mewakili karakteristik tertentu dari populasi 
yang dipilih oleh peneliti. Pengambilan sampel kuota dapat dibagi menjadi 
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dua kelompok: terkontrol dan tidak terkendali. Pengambilan kuota 
terkontrol melibatkan pengenalan pembatasan tertentu untuk membatasi 
pilihan sampel peneliti. Sampel kuota terkontrol, di sisi lain, menyerupai 
metode pengambilan sampel yang nyaman dengan cara yang peneliti 
bebaskan untuk memilih anggota kelompok sampel sesuai dengan 
keinginannya.Perbedaan utama antara quota dan stratified sampling dapat 
dijelaskan dengan cara dimana pada kuota sampling peneliti menggunakan 
metode pengambilan sampel non random untuk mengumpulkan data dari 
satu strata sampai kuota yang dibutuhkan oleh peneliti terpenuhi. Dengan 
demikian, kuota didasarkan pada proporsi subkelas dalam populasi. 
Responden yang dipilih adalah orang-orang yang diperkirakan dapat 
menjawab semua sisi dari suatu fenomena. 
c. Cara Dipermudah (Convinience Sampling) 
Convenience sampling (juga dikenal sebagai availability sampling) adalah 
jenis metode sampling non-probabilitas tertentu yang bergantung pada 
pengumpulan data dari anggota populasi yang mudah untuk berpartisipasi 
dalam belajar. Jajak pendapat atau pertanyaan facebook dapat disebut 
sebagai contoh yang populer untuk pengambilan sampel yang mudah. 
Sampling adalah jenis sampling dimana sumber data primer pertama yang 
tersedia akan digunakan untuk penelitian tanpa persyaratan tambahan. 
Dengan kata lain, metode pengambilan contoh ini melibatkan peserta di 
manapun Anda dapat menemukannya dan biasanya di tempat yang 
nyaman. Dalam convenience sampling tidak ada kriteria inklusi yang 
diidentifikasi sebelum pemilihan subyek. Semua subjek diundang untuk 
berpartisipasi. Dalam studi bisnis metode ini dapat diterapkan untuk 
mendapatkan data primer awal mengenai isu-isu spesifik seperti persepsi 
citra merek tertentu atau pendapat konsumen perspektif dalam kaitannya 
dengan desain baru suatu produk. Biasanya  digunakan  pada tahap awal 
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penelitian eksploratif saat mencari petunjuk-petunjuk penelitian. 
d. Cara Bola Salju (Snowball Sampling) 
Snowball sampling adalah metode sampling non-probabilitas. Ini tidak 
memiliki probabilitas yang terlibat, dengan mengatakan, simple random 
sampling (di mana kemungkinannya sama untuk peserta tertentu yang 
dipilih). Sebaliknya, para periset menggunakan penilaian mereka sendiri 
untuk memilih peserta. Dalam penelitian sosiologi dan statistik, sampling 
bola salju (atau sampling rantai, sampling rujukan rantai, sampling 
rujukan) adalah teknik sampling nonprobability di mana subjek studi yang 
ada merekrut subyek masa depan dari antara kenalan mereka. Dengan 
demikian kelompok sampel dikatakan tumbuh seperti bola salju bergulir. 
Saat sampel terbentuk, data yang cukup dikumpulkan berguna untuk 
penelitian. Teknik pengambilan sampel ini sering digunakan pada populasi 
tersembunyi, seperti pengguna narkoba atau pekerja seks, yang sulit 
dilakukan peneliti untuk mengaksesnya. Karena anggota sampel tidak 
dipilih dari kerangka sampling, sampel bola salju mengandung banyak 
bias. Misalnya, orang yang memiliki banyak teman cenderung direkrut ke 
dalam sampel. Saat jejaring sosial virtual digunakan, maka teknik ini 
disebut virtual snowball sampling. 
e. Area Sampling 
Sampel probabilitas area adalah lokasi dimana area geografis dijadikan 
sampel dengan probabilitas yang diketahui. Sementara desain sampel 
probabilitas area dapat dibayangkan untuk memilih area yang merupakan 
unit yang dipelajari, dalam penelitian survei, sampel probabilitas area 
biasanya satu di mana area dipilih sebagai bagian dari desain berkerumun 
atau multi tahap. Dalam desain seperti itu, rumah tangga, individu, bisnis, 
atau organisasi lain dipelajari, dan sampel diambil di wilayah geografis 
yang dipilih untuk sampel tersebut. Contoh survei yang menggunakan 
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sampling probabilitas wilayah di Amerika Serikat adalah Survei Populasi 
Saat Ini (CPS). Pada prinsipnya cara ini menggunakan perwakilan 
bertingkat. Yaitu dengan mengambil bagian yang paling kecil dari 
populasi untuk dijadikan sampel untuk mewakili kedalam populasi yang 
lebih besar lagi.  
2.5.2 Ukuran Sampel 
Untuk mengukur jumlah sampel atau menentukan seberapa banyak sampel 
yang akan peneliti gunakan sebenarnya tidak ada syarat atau aturannya. Tetapi 
dalam penelitian harus meminimalisir kesalahan – kesalahan yang akan 
terjadinya, sehingga peneliti harus menentukan berapa ukuran sampel yang 
akan digunakan. Dan menurut (Umar, 2003) sedikit ukuran sampel yang akan 
kita gunakan berarti akan terjadi kesalahan yang besar tetapi sebaliknya jika 
sampel yang akan kita gunakan banyak makan semakin kecil kesalahan 
samplingnya. Untuk pengukuran atau jumlah sampel yang akan kita gunakan 
setidaknya kita menggunakan rumus uji kecukupan data yaitu: 
 
dimana :  
n = jumlah minimal sampel 
α = tingkat kepercayaan atau tingkat signifikan 
e = tingkat ketelitian atau tingkat kesalahan (margin of error) 
2.6 Uji Validitas dan Reliabilitas 
2.6.1 Uji Validitas 
Validitas adalah tingkat ketepatan suatu instrument pengukur dalam 
melakukan fungsi ukurnya. (Azwar, 2000). Validitas adalah sejauh mana 
sebuah konsep, kesimpulan atau pengukuran beralasan dan sesuai secara 
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akurat dengan dunia nyata. Kata "valid" berasal dari bahasa latin validus, 
artinya kuat. validitas alat ukur (misalnya, tes di bidang pendidikan) 
dianggap sebagai tingkat dimana alat mengukur apa yang diklaimnya 
diukur. Dalam hal ini, validitasnya setara dengan akurasi. Dalam 
psikometri, validitas memiliki aplikasi tertentu yang dikenal sebagai uji 
validitas: "sejauh mana bukti dan teori mendukung interpretasi nilai tes" 
(sebagaimana disyaratkan oleh penggunaan uji yang diusulkan). Secara 
umum diterima bahwa konsep validitas ilmiah membahas sifat realitas dan 
karena itu adalah isu epistemologis dan filosofis serta pertanyaan tentang 
pengukuran. Penggunaan istilah dalam logika lebih sempit, berkaitan 
dengan kebenaran kesimpulan yang dibuat dari premis.Validitas penting 
karena dapat membantu menentukan jenis tes apa yang akan digunakan, 
dan membantu memastikan peneliti menggunakan metode yang tidak hanya 
etis, dan hemat biaya, namun juga metode yang benar-benar mengukur 
gagasan atau konstruksi yang dimaksud.Validitas dari suatu instrument 
pengukuran terletak pada apa yang hendak diukur dan seberepa baik 
pekurannya. Berikut ini adalah jenis – jenis dari uji validitas :   
 Validitas Konstruksi (Construct Validity) 
Validitas konstruk adalah "sejauh mana sebuah tes mengukur apa yang 
diklaim, atau dimaksudkan, untuk diukur." Dalam model validitas uji klasik, 
validitas konstruk adalah satu dari tiga jenis bukti validitas utama, di 
samping validitas konten dan validitas kriteria. Teori validitas modern 
mendefinisikan validitas konstruk sebagai perhatian menyeluruh terhadap 
penelitian validitas, memasukkan semua jenis bukti validitas 
lainnya.Membangun validitas adalah kesesuaian kesimpulan yang dibuat 
atas dasar pengamatan atau pengukuran (sering kali skor tes), khususnya 
apakah tes mengukur konstruk yang dimaksud. Konstruksinya adalah 
abstraksi yang sengaja diciptakan oleh peneliti untuk mengkonsepkan 
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variabel laten, yang berkorelasi dengan skor pada ukuran tertentu (walaupun 
tidak secara langsung dapat diamati). Membangun validitas memeriksa 
pertanyaan: Apakah ukuran berperilaku seperti teori mengatakan ukuran 
konstruksi itu harus berperilaku. 
 Validitas Isi (Content Validity) 
Validitas isi (juga dikenal sebagai validitas logis) mengacu pada sejauh mana 
ukuran mewakili semua aspek dari sebuah konstruk yang diberikan. Misalnya, 
skala depresi mungkin tidak memiliki validitas konten jika hanya menilai 
dimensi afektif depresi namun gagal memperhitungkan dimensi perilaku. 
Elemen subjektivitas ada dalam kaitannya dengan penentuan validitas isi, yang 
memerlukan tingkat kesepakatan tentang ciri kepribadian tertentu seperti 
extraversion. Ketidaksepakatan tentang sifat kepribadian akan mencegah 
kenaikan validitas konten yang tinggi.  
 Validitas Eksternal (External Validity) 
Validitas eksternal adalah validitas kesimpulan umum (kausal) dalam penelitian 
ilmiah, biasanya didasarkan pada eksperimen sebagai validitas eksperimental. 
Dengan kata lain, ini adalah sejauh mana hasil penelitian dapat 
digeneralisasikan ke situasi lain dan orang lain. Analisis matematis validitas 
eksternal menyangkut penentuan apakah generalisasi di populasi heterogen 
layak dilakukan, dan merancang metode statistik dan komputasi yang 
menghasilkan generalisasi yang valid. Validitas ini berupa hasil ukur tes baku 
atau tes yang dianggap dapat pula berupa hasil ukur lain yang sudah ada dan 
dapat dipercayasebagai ukuran. 
2.6.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah ukuran stabilitas atau konsistensi nilai tes. Anda juga 
bisa menganggapnya sebagai kemampuan untuk tes atau temuan penelitian 
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agar bisa berulang. Misalnya, termometer medis adalah alat yang dapat 
diandalkan yang mengukur suhu yang benar setiap kali digunakan. Dengan 
cara yang sama, tes matematika yang andal akan secara akurat mengukur 
pengetahuan matematika bagi setiap siswa yang mengambilnya dan temuan 
penelitian yang andal dapat direplikasi berulang kali. Tentu saja, tidak 
sesederhana mengatakan bahwa menurut anda sebuah tes dapat diandalkan. 
Ada banyak alat statistik yang dapat anda gunakan untuk mengukur 
reliabilitas. Koefisien reliabilitas adalah ukuran seberapa baik sebuah tes 
mengukur pencapaian. Ini adalah proporsi varians dalam nilai yang 
teramati (yaitu skor pada tes) yang berkaitan dengan nilai sebenarnya (skor 
teoritis "nyata" yang akan diperoleh seseorang jika ada tes yang sempurna). 
Istilah "koefisien reliabilitas" sebenarnya mengacu pada beberapa 
perbedaan Koefisien. Beberapa metode yang ada untuk menghitung 
koefisien meliputi uji coba ulang, bentuk paralel dan bentuk alternatif: 
 Cronbach's alpha - koefisien konsistensi internal yang paling banyak 
digunakan.Sebuah korelasi sederhana antara dua nilai dari orang yang 
sama adalah salah satu cara termudah untuk memperkirakan koefisien 
reliabilitas. 
 Jika skor diambil pada waktu yang berbeda, maka ini adalah salah satu 
cara untuk memperkirakan reliabilitas uji coba ulang, Berbagai bentuk 
tes yang diberikan pada hari yang sama dapat mengestimasi reliabilitas 
bentuk paralel. 
 Korelasi Pearson dapat digunakan untuk memperkirakan koefisien 
reliabilitas teoritis antara uji paralel. 
 Formula Spearman Brown adalah ukuran reliabilitas untuk tes split-
half. 
 Kappa Cohen mengukur reliabilitas interrater. 
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Untuk jenis - jenis uji reliabilatas membagi menjadi beberapa jenis 
diantaranta: (Azwar, 2000) 
 Test-retest Reliability  
Kami memperkirakan reliabilitas uji coba saat kita melakukan tes yang 
sama terhadap sampel yang sama pada dua kesempatan yang berbeda. 
Pendekatan ini mengasumsikan bahwa tidak ada perubahan mendasar 
dalam konstruksi yang diukur antara dua kesempatan tersebut. Jumlah 
waktu yang diijinkan antara tindakan sangat penting. Kita tahu bahwa 
jika kita mengukur hal yang sama dua kali bahwa korelasi antara 
kedua pengamatan tersebut akan tergantung sebagian dari berapa 
banyak waktu yang berlalu antara dua kesempatan pengukuran 
tersebut. Semakin pendek gap waktu, semakin tinggi korelasi. 
Semakin lama jeda waktu, semakin rendah korelasi. Hal ini karena 
kedua observasi tersebut terkait dari waktu ke waktu - semakin dekat 
pada waktunya kita mendapatkan faktor pemicu kesalahan yang 
serupa. Karena korelasi ini adalah perkiraan uji coba uji reliabilitas, 
anda dapat memperoleh perkiraan yang sangat berbeda tergantung 
pada interval. Teknik ini sulit diaplikasikan pada kebanyakan tes 
karena membutuhkan waktu yang cukup lama antara unterval waktu 
pengetesan. Realibilitas diukur dengan koefesien korelasi antara 
percobaan pertama dengan yang berikutnya. Bila koefisien korelasi 
positif dan signifikan maka instrument tersebut sudah dinyatakan 
reliable. 
 Alternate-from Reliability 
Bentuk reliabilitas alternatif terjadi ketika seseorang yang 
berpartisipasi dalam skenario penelitian atau pengujian diberi dua versi 
berbeda dari tes yang sama pada waktu yang berbeda. Skor tersebut 
kemudian dibandingkan untuk melihat apakah ini adalah bentuk 
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pengujian yang andal. Seorang individu diberi satu bentuk tes dan 
setelah jangka waktu tertentu (biasanya seminggu atau lebih) orang 
tersebut diberi versi yang berbeda dengan tes yang sama. Jika skornya 
berbeda secara dramatis maka ada yang salah dengan tes dan tidak 
mengukur apa yang seharusnya dilakukan. Jika ini kasusnya, tes perlu 
dianalisis lebih untuk menentukan apa yang salah dengan bentuk yang 
berbeda. 
 Split half Reliability 
Dalam split-half reliability, kita secara acak membagi semua item yang 
dimaksudkan untuk mengukur konstruk yang sama menjadi dua set. 
Kami mengelola keseluruhan instrumen untuk sampel orang dan 
menghitung total skor untuk setiap dan dibagi secara acak. perkiraan 
reliabilitas split-half, seperti yang ditunjukkan pada gambar, hanyalah 
korelasi antara kedua nilai total ini. Dalam mencara split-half 
reliability, permasalahan utama adalah bagaimana membagi dua 
bagian yang sama dalam rangka mendapatkan bagian yang hamper 
ekuivalen. 
 Kuder-Richardson dan koefisien alpha 
Metode keempat untuk mendapatkan reliabilitas, yang juga menggunakan 
alat tes tunggal. Bayangkan bahwa kita menghitung satu reliabilitas 
setengah-setengah dan kemudian membagi-bagikan item secara acak ke 
dalam rangkaian split terpisah dan menghitung ulang, dan terus melakukan 
ini sampai kita menghitung semua perkiraan reliabilitas setengah takik 
yang mungkin. Alfa Cronbach secara matematis setara dengan rata-rata 
perkiraan taksiran setengah jadi, walaupun bukan itu cara kita 
menghitungnya. Perhatikan bahwa ketika saya mengatakan bahwa kita 
menghitung semua perkiraan split-half yang mungkin, saya tidak 
bermaksud bahwa setiap kali kita mengukur sampel baru, itu akan 
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memakan waktu lama. Sebagai gantinya, kami menghitung semua 
perkiraan separuh setengah dari sampel yang sama. Karena kami mengukur 
semua sampel kami pada masing-masing dari enam item, yang harus kami 
lakukan adalah analisis komputer melakukan subset acak item dan 
menghitung korelasi yang dihasilkan. Angka tersebut menunjukkan 
beberapa taksiran setengah-separuh untuk enam item contoh kami dan 
mencantumkannya sebagai SH dengan subskrip. Ingatlah bahwa meskipun 
Alpha Cronbach setara dengan rata-rata semua kemungkinan korelasi 
separuh setengah, kita tidak akan pernah benar-benar menghitungnya 
seperti itu. Beberapa ahli matematika pintar (Cronbach) menemukan cara 
untuk mendapatkan persamaan matematika jauh lebih cepat. Untuk tes 
jenis ini, digunakan koefisien alpha. Prosedurnya adalah mencari varian ini 
sepanjang semua item. 
2.7 Service Quality (ServQual) 
SERVQUAL dianggap terlalu kompleks, subjektif dan tidak dapat 
diandalkan secara statistik. Model RATER yang disederhanakan adalah model 
sederhana dan berguna untuk mengeksplorasi dan menilai secara kualitatif 
pengalaman layanan pelanggan dan telah digunakan secara luas oleh organisasi 
penyampaian layanan. Ini adalah model yang efisien dalam membantu sebuah 
organisasi membentuk usaha mereka dalam menjembatani kesenjangan antara 
layanan yang dirasakan dan yang diharapkan. Dalam analisanya, mengungkapkan 
10 dimensi melampaui berbagai jenis layanan yang digunakan pelanggan untuk 
membentuk tentang harapan dan persepsi layanan yang diterima diantara ada 
Reliability, Responsiveness, Competence, Access, Courtesy, Komunikasi, 
Kredibilitas, Keamanan, Memahami  atau mengetahui pelanggan dan Tangibles.  
Servqual didefinisikan sebagai evaluasi kualitas pelanggan  dalam bentuk 
kesenjangan  antara  tingkat  harapan  dan  tingkat  persepsi  yang  diterima 
pelanggan. Pengukuran dapat dilakukan dengan skala likert, dimana responden  
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tinggal   memilih  derajat   kesetujuan atau ketidaksetujuannya atas pernyataan 
mengenai penyampaian kualitas jasa. (Tjiptono, 2011) Jadi  kuesioner  yang  
digunakan  harus  terus  menerus  dikembangkan  dan disesuaikan dengan situasi 
yang di alami responden. Kualitas layanan dikaitkan dengan konsep persepsi dan 
harapan. Pelanggan mengevaluasi kualitas layanan dengan membandingkan apa 
yang mereka harapkan dengan kinerja penyedia layanan. Dengan demikian, 
kualitas layanan dapat didefinisikan sebagai perbedaan antara harapan pelanggan 
terhadap layanan dan persepsi mereka terhadap kinerja layanan aktual; secara 
formal tingkat dan arah ketidaksesuaian antara persepsi dan harapan layanan 
pelanggan. "Kualitas layanan adalah ukuran seberapa baik tingkat layanan sesuai 
harapan pelanggan. Menyampaikan kualitas layanan berarti sesuai dengan 
harapan pelanggan secara konsisten". Persepsi pelanggan terhadap kualitas 
layanan dihasilkan dari perbandingan harapan sebelum layanan dengan 
pengalaman layanan aktual mereka. Layanan akan dianggap sangat baik, jika 
persepsi melebihi harapan; itu akan dianggap baik atau memadai, jika hanya sama 
dengan persepsi; layanan akan digolongkan sebagai buruk, miskin atau kurang, 
jika tidak menemui mereka. Berdasarkan hal tersebut penulis mengembangkan 
skala untuk mengukur kualitas layanan, yang sebagian besar populer dikenal 
dengan SERVQUAL. Skala ini mengoperasionalkan kualitas layanan dengan 
menghitung selisih antara harapan dan persepsi, mengevaluasi keduanya dalam 
kaitannya dengan 2 item yang mewakili 5 dimensi kualitas layanan yang dikenal 
sebagai Tangibles, Reliability, Responsiveness, Assurance, dan Empathy. 
SERVQUAL adalah pendekatan dominan untuk menilai kualitas layanan 
secara kuantitatif. Dengan menggunakan pendekatan survei, SERVQUAL 
memunculkan peringkat harapan dan persepsi pelanggan terhadap masing-masing 
dari lima dimensi yang dijelaskan di atas. Kualitas layanan juga dapat 
digambarkan sebagai "menutup celah" antara harapan dan persepsi layanan. 
Penelitian telah mengidentifikasi empat "kesenjangan perusahaan" yang 
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mendasari kekurangan keseluruhan dalam ekspektasi pelanggan atau persepsi 
seperti yang dikembangkan oleh Zeithaml, Parasuraman dan Berry. 
Dalam studi analisis SERVQUAL ini, 21 pertanyaan akan digunakan 
untuk mengukur kinerja di lima dimensi di atas, dengan menggunakan skala (5) 
titik lima skala yang mengukur ekspektasi pelanggan dan persepsi. Setelah 
pengumpulan data dengan cara kuesioner kesenjangan antara harapan pelanggan 
dan persepsi akan mencoba untuk ditutup. Model kesenjangan memposisikan 
konsep, strategi, dan keputusan utama dalam memberikan layanan berkualitas 
dengan cara yang dimulai dengan pelanggan dan membangun tugas organisasi 
seputar apa yang dibutuhkan untuk menutup kesenjangan. Grafik tersebut 
menggambarkan bahwa fokus utama (bagian atas) dari model kesenjangan adalah 
kesenjangan pelanggan. Untuk menutup celah pelanggan yang sangat penting ini, 
model tersebut menunjukkan bahwa ada empat kesenjangan lainnya - 
kesenjangan penyedia - harus ditutup. Penomoran celah dari 1 sampai 5 
merupakan urutan langkah-langkah (yaitu, riset pasar, desain, kesesuaian, 
komunikasi, dan kepuasan pelanggan) yang harus diikuti dalam desain proses 
layanan baru. Gap – gap yang biasanya terjadi dan berpengaruh terhadap kualitas 
layanan meliputi: (Tjiptono, 2011) 
1. Gap antara ekspektasi pelanggan dan persepsi manajemen (Knowledge Gap) 
Gap 1 adalah perbedaan antara harapan pelanggan terhadap layanan dan 
perusahaan terutama manajemen, memahami harapan tersebut. Sejumlah 
faktor telah terbukti bertanggung jawab atas kesenjangan 1. Pertama, karena 
riset pemasaran merupakan wahana utama untuk memahami harapan 
konsumen dan persepsi layanan, ukuran gap 1 sangat bergantung pada jumlah 
riset pemasaran yang dilakukan. Faktor kedua adalah kurangnya komunikasi 
ke atas. Karyawan garis depan sering mengetahui banyak tentang pelanggan 
namun manajemen mungkin tidak berhubungan dengan karyawan garis depan 
dan mungkin tidak mengerti apa yang mereka ketahui. Faktor ketiga adalah 
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kurangnya strategi perusahaan untuk mempertahankan pelanggan dan 
memperkuat hubungan dengan mereka. Akhirnya, perhatian yang tidak 
memadai terhadap pemulihan layanan - memahami mengapa orang mengeluh 
dan apa yang mereka harapkan saat mereka mengeluh dan bagaimana 
mengembangkan strategi efektif untuk mengatasi kegagalan layanan yang tak 
terelakkan. 
2. Gap antara persepsi manajemen terhadap ekspektasi konsumen dan 
spesifikasi kualitas layanan (Standards Gap) 
Kesamaan tantangan yang berulang dalam perusahaan jasa adalah sulitnya 
menerjemahkan harapan pelanggan ke dalam spesifikasi kualitas layanan. 
Dengan demikian, kesenjangan penyedia 2 mencerminkan perbedaan antara 
pemahaman perusahaan terhadap harapan pelanggan dan pengembangan 
desain dan standar layanan berbasis pelanggan. Sejumlah faktor telah terbukti 
bertanggung jawab atas kesenjangan 2. Pertama-tama, komitmen yang tidak 
memadai terhadap kualitas layanan; Kedua, persepsi tentang kelayakan, dan 
akhirnya, standarisasi tugas yang tidak memadai dan tidak adanya penetapan 
tujuan.Penyebabnya antara lain: tidak adanya standar kinerja yang jelas, 
kesalahan perencanaan atau prosedur perencenaan tidak memadai, 
manajemen perencanaan buruk dan kekurangan sumber daya. 
3. Gap antara spesifikasi kualitas layanan dan penyampaian layanan (Delevery 
Gap) 
adalah perbedaan antara pengembangan standar layanan berbasis pelanggan 
dan kinerja layanan aktual oleh karyawan perusahaan. Bahkan ketika ada 
panduan untuk melakukan layanan dengan baik dan memperlakukan 
pelanggan dengan benar, kinerja layanan berkualitas tinggi bukanlah 
kepastian. Standar harus didukung oleh sumber daya yang sesuai (orang, 
sistem dan teknologi) dan juga harus diberlakukan agar efektif - yaitu, 
karyawan harus diukur dan diberi kompensasi atas dasar kinerja sesuai 
25 
   
 
 
standar tersebut. Jadi, bahkan ketika standar secara akurat mencerminkan 
harapan pelanggan, jika perusahaan gagal memberikan dukungan untuk 
mereka - standar tidak baik. Faktor-faktor yang mempengaruhi kesenjangan 3 
adalah: kecukupan pekerjaan karyawan yang buruk dan kecukupan teknologi 
yang buruk, sistem kontrol pengawasan yang tidak tepat, kurangnya kerja tim 
dan kontrol yang dirasakan. 
4. Gap anatara penyampaian layanan dan komunikasi ekternal (Communications 
Gap) 
Gap  ini berarti bahwa janji – janji yang disampaikan melalui aktivitas 
komunikasi pemasaran tidak konsisten dengan layanan yang diberikan 
kepada para pelanggan. Periklanan tenaga penjualan dan komunikasi lainnya 
menetapkan standar untuk menilai kualitas layanan perusahaan. Memastikan 
bahwa semua pesan eksternal perusahaan sesuai dengan apa yang perusahaan 
berikan lebih sulit dalam pelayanan karena apa yang disampaikan secara 
kritis bergantung pada interaksi karyawan dengan pelanggan. Ini juga 
merupakan hasil dari komunikasi horisontal yang tidak memadai dan 
kecenderungan untuk terlalu menjanjikan. 
5. Gap antara persepsi terhadap layanan yang diterima dan layanan yang 
diharapkan (Service Gap) 
Inilah satu-satunya celah yang bisa diteliti semata-mata pada data dari 
pelanggan. Studi tentang kesenjangan lain, meski penting, akan 
membutuhkan pengumpulan data dari perusahaan itu sendiri. Pengakuan 
faktor, yang mempengaruhi ekspektasi pelanggan, akan membantu pemasok 
menerapkan prosedur yang tepat untuk mengubah harapan pelanggan dan 
untuk menyediakan layanan yang diharapkan pelanggan. Gap ini terjadi 
apabila pelanggan mengukur kinerja/presentasi perusahaan berdasarkan 
kriteria atau ukuran yang berbeda, atau bisa juga mereka keliru dalam 
menginterpretasikan kualitas layanan bersangkutan. 
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Dilihat dari lima gap tersebut, gap 5 atau Service Gap merupakan akumalasi dari 
ke 4 gap sebelumnya. Gap 5 ini sangat menentukan puas atau tidaknya pelanggan 
dengan layanan yang diberikan. Metode Servqual digunakan untuk menentukan 
seberapa besar GAP yang terjadi pada Gap 5 dan atribut apa saja yang 
menyebabkan terjadinya gap 5 tersebut sehngga didapatkan solusi sebagai jalan 
keluar untuk meningkatkan layanan yang diberikan kepada peanggan 
(Ramadhani & Suciandani, 2011) 
Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa untuk meneliti 
tingkat kepuasan konsumen suatu perusahaan jasa harus berfokus pada layanan 
yang diharapkan dan persepsi pelanggan terhadap layanan yang diterima. Atau 
dengan kata lain gap 5 menjadi pusat perhatian utama untuk dihitung agar 
penyelesaian masalah pokok kesenjangan kualitas pelayanan dapat diselesaikan. 
2.8 Kano Model 
Kano et al. (1984)(Tan & Pawitra, 2001) membuat sebuah model untuk 
dikategorikan ke atribut-atribut  pelanggan berdasarkan layanan padaseberapa 
baik mereka mampu memenuhi kebutuhan pelanggan. Atribut layanan yang 
berbeda dapat memiliki dampak yang lebih besar atau lebih kecil pada kepuasan 
pelanggan tergantung pada kategori mana atribut tersebut berada. Berdasarkan 
hal itu ada beberapa kategori kano yang memberikan pengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan diantaranya adalah:(Tan & Pawitra, 2001): 
 The must be atau basic needs 
Untuk kebutuhan ini, adalah atribut layanan yang harus disediakan oleh 
perusahaan. Saat perusahaan melakukan sebuah penawaran dan penawaran 
tersebut tidak ditawarkan dan tidak sesuai dengan persyaratan maka pelanggan 
akan sangat kecewa. Sementara itu, adanya atribut ini tidak serta merta 
membuat pelanggan puas. Dengan kata lain atribut ini diperlukan, namun 
tidak sebagai ukuran pelanggan merasa puas. Jadi atribut ini adalah untuk 
menghindari ketidak puasaan pelanggan saja. 
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 The one dimensional atau performance needs 
Untuk kebutuhan ini, kepuasan pelanggan memiliki fungsi linier dari kinerja 
atribut tinggi mengarah ke kepuasan pelanggan. Hubungan tersebut adalah, 
adanya hubungan positif antara persepsi kualitas layanan dengan kepuasan 
pelanggan. Kepuasan konsumen meningkat secara proporsional dengan 
peningkatan atribut layanan yang dilakukan oleh perusahaan. Dengan 
demikian, atribut ini penting untuk meningkatkan kepuasan pelanggan.  
 The attractive atau excitement needs 
Untuk  kebutuhan  ini,  memberikan kontribusi terbesar terhadap kepuasan 
pelanggan, jika dibandingkan dengan must be dan one dimensional. Pelanggan 
tidak mengharapkan atribut yang ditawarkan, namun adanya kategori ini bisa 
menarik pelanggan. Namun tidak adanya atribut ini tidak akan menurunkan 
tingkat kepuasan pelanggan. Atribut dalam kategori ini dapat digunakan 
meningkatkan pangsa pasar menarik pesaing antar perusahaan, karena atribut 
ini memiliki pengaruh yang kuat terhadap kualitas layanan yang dirasakan. 
Biasanya, bagi beberapa orang melihat bagaimana pelayanan dari suatu 
perusahaan tidak cukup hanya dengan memenuhi kebutuhan mereka tetapi 
harus meningkatkan kualitas elemen dan kualitas satu dimensi elemen. Karena 
semakin ketatnya persaingan sehingga mengaharuskan bagi perusahaan untuk 
menerapkan strategi berdasarkan atribut layanan yang ditargetkan secara 
khusus untuk memuaskan suatu pelanggan.  
Sehingga Model kano menunjukan tidak cukup bagi perusahaan hanya 
memenuhi kebutuhan dasar dan kebutuhan performansi tanpa kita membuat 
strategi berdasarkan atribut yang akan ditargetkan sehingga dapat 
menyenangkan pelanggan. Karena Model kano bisa mengidentifikasi berbagai 
kualitas elemen untuk atribut pelanggan berdasarkan data yang dibutuhkan 
dengan cara mengelompokkan atribut pelanggan yang diperoleh. Dan untuk 
hal itu perlu adanya langkah - langkah dalam menerapkan Model Kano adalah 
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sebagai berikut : (Tan & Pawitra, 2001) . 
1. Menjawab atas pertanyaan fungsional dan disfungsional yang 
dikelompokkan menjadi kategori - kategori Kano. Pernyataan tersebut 
selanjutnya di susun secara acak.  
2. Kemudian  jawaban dari masing – masing responden untuk setiap kuesioner 
yang telah diklasifikasikan kemudian ditabulasikan. Tabulasi tersebut 
dikategorikan berdasarkan jawaban yang dipilih diantaranya, yaitu atribut 
disukai (like), atribut harus ada (must be), atribut netral (neutral), atribut 
tidak disukai tapi masih bisa ditolerir (live with), dan atribut tidak disukai 
(dislike). 
3. Setelah itu, dalam menentukan kategori kano maka pasangan jawaban dari 
setiap atribut pelayanan dicocokkan dengan tabel evaluasi kano. Dalam 
penggunaan tingkat kepentingan atribut pelayanan  dikalikan  dengan  
bobot  tertentu  sesuai  dengan  kategori kano atribut pelayanan yang 
bersangkutan sehingga diperoleh tingkat kepentingan yang disesuaikan 
(adjusted   importance). Tabulasi tersebut dengan menghitung better dan 
worse nya yaitu dengan menggunkan formula blauth tingkat kolom dapat 
diperoleh untuk setiap pelanggan sebagai berikut : 
a. Jika (one dimensional+ attractive+ must be) > (indifferent+ reverse+ 
questionable), maka grade dapat diperoleh dari nilai terbesar atau 
maximum (one dimensional+ attractive+ must be) 
b. Jika (one dimensional+ attractive+ must be) < (indifferent+ reverse+ 
questionable) maka grade dapat diperoleh dari nilai terbesar atau 
maximum (indifferent+ reverse+ questionable).  
Tabel 2.1 Kategori Kano 
Kebutuhan Pelanggan Disfungsional 
Like Must be Neutral Live with Dislike 
Fungsiona Like Q A A A O 
Must be R I I I M 
Neutral R I I I M 
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Sumber : (Pawitra & Tan, 2001) 
Keterangan : 
A = attractive  
Q = questionable (dipertanyakan)  
O = one dimensional  
R = reverse (bertentangan) 
M = must be  
I = indifferent (tidak berbeda) 
Keuntungan menggunakan Model Kano menurut Matzler dan Hinterhuber 
(1998) adalah sebagai berikut : (Tan & Pawitra, 2001) 
 Penggunaan model Kano dapat berfungsi untuk pengembangan sebuah 
diferensiasi produk atau peningkatan pelayanan jasa dengan memeriksa 
elemen kualitas yang menarik. Elemen kualitas yang menarik tersebut 
adalah kunci untuk mengalahkan persaingan dipasar. 
 Model Kano mempromosikan realisasi persyaratan produk atau layanan 
bagi pelanggan. dengan model kano perusahaan bisa mengidentifikasi 
atribut yang paling penting sehingga kepuasan pelanggan nantinya bisa 
ditentukan. 
 Model kano juga memberikan panduan berharga dalam mengikuti situasi 
trade-off. Jika dua atribut tidak bisa dipromosikan secara bersamaan 
karena ekonomi atau penyebab teknis, atribut yang lebih besar maka 
pentingnya kepuasan pelanggan bisa dijadikan identifikasi 
Selain itu model kano memiliki beberapa keterbatasannya diantara lain yaitu: 
(Tan & Pawitra, 2001): 
 Model kano hanya bisa dapat dikategorikan berdasarkan atributnya, tetapi 
model kano tidak dapat memberikan nilai yang terkadung didalam atribut 
tersebut.  
Live with R I I I M 
 Dislike R R R R Q 
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 Model kano juga tidak akan memberikan informasi mengenai hal – hal apa 
saja yang membentuk suatu persepsi pelanggan, mengapa atribut tersebut 
dikatakan penting bagi pelanggan, dana pa maksud dari perilaku 
pelanggan tersebut. 
Dengan mempertimbangkan keterbatasan Model Kano yang ada, 
mengintegrasikan ke dalam servqual dapat membantu untuk 
memprioritaskan kesenjangan atribut pelayanan mana yang harus 
difokuskan terlebih dahulu untuk dipecahkan permasalahannya. 
Keseluruhan proses pengembangan atribut pelayanan dapat  ditingkatkan  
lebih  jauh  bila  pengukuran  periodik  dapat  diterapkan secara sistematis 
ke dalam langkah-langkah peningkatan. Disinilah peran Quality Function 
Deployment dibutuhkan (Pawitra & Tan, 2001) 
2.9 Integrasi Servqual, Kano Model, ke dalam QFD 
 Menerapkan SERVQUAL saja ke QFD tidak memberitahu kita bagaimana 
menutup kesenjangan terjadi antara pelanggan yang dirasakan dan yang di 
harapkan. Kelemahan ini membutuhkan integrasi SERVQUAL dengan model 
kano untuk menyesuaikan nilai pentingnya dalam QFD. Prioritas harapan 
pelanggan mencerminkan Apa yang paling diinginkan pelanggan tapi 
informasi sebenarnya yang dibutuhkan di QFD adalah mengetahui pelanggan 
mana yang ingin kita puaskan sebagian besar dan bagaimana memenuhi 
persyaratan mereka. Kepuasan pelanggan total adalah tujuan akhir dari QFD 
Hanya mendengarkan harapan pelanggan saja tidak cukup. Apa yang harus 
dilakukan manajemen adalah memahami secara mendalam karakteristiknya 
dari harapan pelanggan dan kemudian mendapatkan informasi yang berguna 
dari pelanggan. Model kano memberikan pendekatan yang efektif 
mengkategorikan atribut pelanggan dan untuk membantu memahami sifatnya. 
Jadi, menerapkan SERVQUAL saja menjadi QFD tidak cukup tapi 
mengintegrasikannya dengan model Kano yang plus untuk membuat 
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implementasi QFD secara efektif. Poin terpadu dalam model ini adalah 
penentuan kepentingan akhir dengan mengintegrasikan bobot kualitas layanan. 
Bobot kualitas layanan yang dimaksud adalah nilai GAP yang negatif dan 
kategori One Dimentional, Must Be, dan attractive di Model Kano. Sehingga 
yang nantinya akan menjadi pertimbangan menjadi customer need. Dan hal ini 
akan diproses ke dalam tahapan Quality Function Deployment. 
2.10 Quality Function Deployment (QFD) 
Quality Function Deployment merupakan suatu proses perencanaan 
sistematis yang diciptakan untuk membantu tim proyek menggabungkan dan 
mengatur seluruh elemen yang dibutuhkan untuk mendefinisikan, mendesain, 
dan menghasilkan produk atau jasa yang akan memenuhi kebutuhan 
pelanggan. (Nasution, 2005) 
Quality function Deployment menjelaskan sebagai alat ampuh dalam 
menerjemahkan suara pelanggan atau keluhan pelanggan untuk memenuhi 
kepuasan pelanggan. Quality function Deployment banyak diterapkan untuk 
mencapai kebutuhan pelanggan dan meningkatkan kepuasan pelanggan 
diberbagai bidang. Karena suara pelanggan sangat penting maka diperlukan 
pembuatan rumah kualitas (HOQ) untuk mengkonversi masing – masing 
kebutuhan pelanggan menjadi satu atau lebih teknis. 
2.9.1 Manfaat Penerapan QFD 
3 tujuan utama dalam mengimplementasikan QFD adalah: 
1. Prioritaskan keinginan dan kebutuhan pelanggan yang diucapkan dan tidak 
terucapkan. 
2. Menerjemahkan kebutuhan ini ke dalam karakteristik dan spesifikasi teknis. 
3. Membangun dan memberikan produk atau layanan yang berkualitas dengan 
memfokuskan semua orang kepada pelanggan kepuasan. 
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Selain ketiga manfaat diatas terdapat beberapa manfaat tambahan untuk 
menggunakan dalam penerapan Quality Function Deployment diantaranya 
sebagai berikut : 
1. Terhadap Pelanggan  
Metodologi QFD menempatkan penekanan pada keinginan dan kebutuhan 
pelanggan, bukan pada apa yang diyakini oleh perusahaan terhadap 
keinginan pelanggan. keinginan pelanggan diterjemahkan kedalam 
spesifikasi desain teknis. Selam proses QFD, spesifikasi desain tersebut 
diturunkan dari tingkat mesin ke system, sub – system dan persyaratan 
tingkat komponen. Akhirnya spesifikasi desain dikendalikan sepanjang 
proses dan perakitan untuk memastikan kebutuhan pelanggan terpenuhi. 
2. Analisa competitor sesuai harapan pelanggan 
QFD memungkinkan perbandingan langsung bagaiman susunan desain 
produk perusahaan sesuai dengan persaingan dalam memenuhi harapan 
pelanggan. analisis cepat ini bisa bermanfaat dalam membuat keputusan 
desain yang sesuai dengan keinginan atau harapan pelanggan.   
3. Waktu pengembangan yang lebih pendek dan biaya lebih rendah. 
QFD mengurangi kemungkinan perubahan desain akhir dengan berfokus 
pada fitur dan perbaikan produk berdasarkan kebutuhan pelanggan. 
metodologi QFD yang efektif mencegah waktu dan sumber daya proyek 
yang berharga agar tidak terbuang dengan pengembangan fitur atau fungsi 
yang tidak bernilai. 
4. Struktur dan dokumentasi 
Menyedikan metode dan alat terstruktur untuk mencatat keputusan yang 
dibuat dan pelajra yang dipetik selama proses pengembangan produk. Basis 
pengetahuan ini bisa dimanfaatkan untuk membantuk proyek masa depan. 
Meningkatkan Kepuasan Pelanggan 
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QFD melihat respon konsumen dan mencoba untuk mendefinisikan 
permintaan tersebut kedalam kebutuhan dasar yang dibandingkan dengan 
semua infromasi dari pesaing. Informasi ini dapat diprioritaskan dengan 
menggunakan diagram pareto. Pihak manajemen dapat menempatkan 
sumber ini menjadi hal yang akan sangat menguntungkan dalam perbaikan 
kualitas. 
QFD memberikan pendekatan sistematis untuk membangun perspektif tim 
tentang apa yang perlu dilakukan, cara terbaik untuk melakukannya, urutan 
terbaik untuk menyelesaikan tugas yang diajukan dan kepegawaian dan 
sumber daya yang dibutuhkan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. 
Ini juga merupakan format yang bagus untuk menangkap dan merekam 
atau mendokumentasikan pengambilan keputusan. Diterapkan melalui 
filosofi Kaizen di bawah Total Quality Control, QFD adalah bentuk 
pengembangan produk dan proses terpadu yang paling berkembang. 
Kekuatan dan kelemahan QFD. 
2.9.3 House Of Quality (HOQ) 
HOQ (House of Quality) adalah suatu matrik yang digunakan untuk 
menerjemahkan kebutuhan dari pelanggan kedalam karakteristik perencanaan 
jasa. Pada dasarnya HOQ terdiri atas 2 (dua) bagian utama, yaitu tabel 
konsumen (horizontal) dan tabel teknis (vertical). Didalam HOQ, ditampilkan 
atribut kebutuhan pelanggan dibagian sebelah kiri dan respon teknis dari 
perusahaan yang memenuhi atribut kebutuhan tersebut dibagian atas (Wijaya, 
2011). Matriks ini terdiri dari beberapa bagian atau sub matriks yang masing-
masingnya mengandung informasi yang saling berhubungan satu sama lain. 
Tiap bagian adalah hasil pemahaman perusahaan terhadap suatu aspek proses 
perencanaan produk, jasa, atau suatu proses. 
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House oF Quality (HOQ) adalah suatu kerangka kerja atas pendekatan dalam 
mendesain manajemen yang dikenal sebagai Quality Function Deployment 
(QFD). HOQ memperlihatkan struktur untuk mendesain dan membentuk suatu 
siklus dan bentuknya menyerupai sebuah rumah kunci. Dalam membangun 
HOQ  adalah difokuskan pada kebutuhan konsumen sehingga proses desain dan 
pengembangannya lebih sesuai dengan apa yang di inginkan oleh konsumen 
dari pada dengan teknologi inovasi. Hal ini dimaksudkan untuk mendapatkan 
informasi yang penting dari konsumen. Di dalam HOQ terdiri dari beberapa 
bagian yaitu (Dewantari, 2012) : 
1) Bagian A berisi daftar mengenai kebutuhan konsumen (Customer Needs) 
Langkah-langkah ini meletakkan dasar bagi usaha yang jelas dan akan 
memastikan sebuah proyek atau proses dipikirkan dengan baik sebelum 
pengembangan lebih. 
2) Bagian B berisi Matrix perencanaan (planning matrix) yaitu, berisi informasi 
mengenai data kuantitatif pasar, menunjukkan kepentingan relatif dari 
kebutuhan konsumen, strategi pencapaian tujuan untuk produk atau jasa 
baru, perhitungan ranking kebutuhan konsumen. Tujuan utama matriks 
perencanaan adalah membandingkan seberapa baik tim memenuhi 
persyaratan pelanggan dibandingkan kompetitornya. matriks perencanaan 
menunjukkan pentingnya bobot setiap persyaratan yang tim coba dan atasi. 
Dilakukan perhitungan nilai tingkat kepentingan yang didapat dari hasil 
pengolahan data. Perhitungannya menggunakan perkalian masing – masing 
bobot kategori kano dan nilai dari harapan (expected). Selain itu 
ditambahkan dengan bobot kano yaitu dengan ketentuan yang sudah ada di 
model Kano. Sehingga nanti akan didapatkan nilai Adjusted Importance dan 
membuat presentase nilai Adjusted Importance yang akan diranking untuk 
customer need yang menjadi prioritas.  Penentuan prioritas atribut pelayanan 
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yang akan dimasukan dalam HOQ dibuat berdasarkan pertimbangan bahwa 
nilai persentase adjusted importance melebihi rata – rata seluruh atribut. 
3) Bagian C berisi Tanggapan Teknis (technical response) yaitu berisi 
informasi mengenai tanggapan teknis perusahaan, merupakan gagasan 
produk atau jasa yang akan dikembangkan biasanya gambaran tersebut 
diturunkan dari customer needs pada bagian pertama HOQ. Selain itu, 
peraturan dan persyaratan yang harus didetekkan oleh manajemen harus 
diidentifikasi. Setelah semua persyaratan diidentifikasi, penting untuk 
menjawab apa yang harus dilakukan pada desain produk untuk memenuhi 
persyaratan yang diperlukan. 
4) Bagian D berisi Hubungan (Relationship) (dampak tanggapan teknis 
perusahaan dengan kebutuhan pelanggan),  pada bagian ini menggunakan 
metode matrix prioritas  (the prioritation matrix), berisi mengenai keputusan 
tim kerja terhadap tingkat kekuatan hubungan masing-masing 
elemen  antara tanggapan teknik perusahaan dengan kebutuhan konsumen. 
Fungsi utama adalah untuk menjalin hubungan antara pelanggan persyaratan 
produk dan ukuran kinerja yang dirancang untuk memperbaiki produk. 
Langkah pertama masuk membangun matriks ini melibatkan perolehan 
opini konsumen sejauh yang mereka butuhkan dan membutuhkan dari 
produk tertentu. Pandangan ini diambil dari matriks perencanaan dan 
ditempatkan di sisi kiri dari matriks keterkaitan. Dengan gambaran 
pelanggan ini, perusahaan dapat mulai merumuskan strategi untuk 
memperbaiki produk mereka. Matriks akan memiliki setidaknya satu ukuran 
kinerja untuk setiap kualitas yang diminta 
5) Bagian E berisi Korelasi Teknis (technical correlations), berupa setengah 
matrik persegi ,terbagi sepanjang garis diagonal dan berisi 45 derajat. 
Matriks korelasi teknis,yang lebih sering disebut sebagai Atap, digunakan 
untuk membantu dalam mengembangkan hubungan antara pelanggan 
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persyaratan dan persyaratan produk dan mengidentifikasi di mana unit-unit 
ini harus bekerja sama jika tidak akan berada dalam konflik desain. Simbol 
berikut digunakan untuk mewakili jenis dampak masing-masing 
persyaratan di sisi lain. 
6) Bagian F berisi Matrix Teknis (technical matrix) Matriks sifat teknis 
menggunakan item khusus untuk mencatat prioritas yang ditugaskan ke 
matrix teknis. Persyaratan Ini juga memberikan kinerja teknis yang dicapai 
oleh produk kompetitif dan tingkat kesulitan dalam mengembangkan setiap 
kebutuhan. Output akhir dari matriks adalah satu set nilai target untuk 
masing - masing Persyaratan teknis yang harus dipenuhi oleh desain baru 
dalam beberapa kasus, organisasi tidak dapat menciptakan desainnya 
paling optimal karena kendala yang berkaitan dengan biaya, teknologi, atau 
barang terkait lainnya.  
2.10 Penelitian Terdahulu 
Manfaat dari melakukan review terhadap penelitian terdahulu diantaranya 
adalah : 
1. Mengetahui kekurangan yang ada pada penelitian sebelumnya. 
2. Mengetahui hasil dari penelitian sebelumnya. 
3. Belajar dari orang lain dan menstimulasi ide – ide yang baru. 
Berikut merupakan review dari jurnal yang merupakan hasil penelitian 
berkaitan dengan penelitian yang sedang dilakukan (berkaitan dengan 
Analisa kepuasan pelanggan dengan menggunakan servqual, model kano’s 
& QFD). 
 
Tabel 2.2 Review penelitian terdahulu 
JUDUL PENELITI METODE HASIL 
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Dengan metode servqual peneliti 
bisa mendapatkan pelayanan yang 
belum bisa memuaskan bagi 
pelanggan. Setelah itu atribut di 
dipetakan menggunakan Zone of 
Tolerance untuk mengetahui atribut 
yang masih bisa ditoleransi. Dan 
atribut yang lainnya harus segera 
dilakukan perbaikan karena tidak 




















Berdasarkan hasil pengembangan 
model dan analisi yang dilakukan 
didapatkan atribut pelayanan yang 
diurutkan berdasarkan prioritas 
Kano kemudian hasil nya akan 
diolah oleh QFD sehingga akan 
didapatkan prioritas tingkat 
kepentingan karakteristik pelayanan 
yang perlu perbaikan. 
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Dari hasil penelitiannya didapatkan 
hasil dari servqual yaitu harapan 
konsumen terhadap pelayanan, 
kemudian dikategorikan 
menggunakan Kano dan akhirnya 
dipilih untuk dijadikan prioritas 




   
 
 
 
